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и об организации их продаж; надежно распространять полную и подробную информацию о своей 
деятельности; быстро и эффективно принимать заявки клиентов и производить бронирование не-
обходимых услуг; сократить расходы на производство и распространение печатной продукции; 
ускорить и упростить взаимодействие с партнерами на рынке [2, с. 91]. 
Системы бронирования различного вида туристических услуг, по сути своей, являются вирту-
альной рыночной площадкой, где встречаются продавец и покупатель. Также необходимо отме-
тить, что благодаря бронированию происходит четкое разделение функций туроператоров и ту-
рагентов, что позволяет в значительной степени разгрузить менеджеров по продажам. 
Наличие разнообразия систем бронирования свидетельствует об актуальности данного способа 
взаимодействия как туристических предприятий между собой, так и непосредственно туристиче-
ских предприятий со своими клиентами. Широкое распространение получили такие международ-
ные системы бронирования как, Amadeus, Galileo, Sabre и Woldspan. В Республике Беларусь ак-
тивно используются как международные системы бронирования, так и идут попытки создания и 
внедрения национальной системы. В частности, туристическая компания «Топ–Тур» разрабатыва-
ет новый проект TOPBELARUS.COM, который по своей сути будет являться интернет–порталом 
он–лайн бронирования туристических услуг в Беларуси. 
Современные компьютерные технологии активно внедряются в сферу туристского бизнеса, и 
их применение становится неотъемлемым условием повышения конкурентоспособности любого 
туристского предприятия. Индустрия туризма позволяет использовать все многообразие компью-
терных технологий, начиная от специализированных программных продуктов управления отдель-
ным туристическим предприятием до применения глобальных компьютерных сетей [1, с. 10]. 
Сейчас наблюдается нехватка статистических данных, с помощью которых можно было бы из-
мерить действительный экономический эффект от использования информационных технологий. 
Статистика недостаточно приспособлена для измерения объема производства в XXI в. Произво-
дить измерения всегда было труднее всего в сфере услуг, а информационные технологии и Интер-
нет только усугубили эту проблему, поскольку большая часть выгод от их применения принимает 
форму более высокого качества продуктов, удобств и более совершенного обслуживания потреби-
телей. Информационные технологии позволяют проще и с меньшими затратами предлагать персо-
нифицированные товары и услуги. Однако официальная статистика не может учесть выгоды, свя-
занные с более широким выбором, который есть у потребителей в настоящее время [2, с. 93]. 
Таким образом, учитывая стремительные темпы развития компьютерных технологий можно 
говорить о том, что в скором времени туроператоры и турагенты в большинстве своем переме-
стятся в сеть Интернет. Это повлечет за собой снижение влияния человеческого фактора и как 
следствие уменьшение процента занятости в сфере туризма. Одним из вариантов развития собы-
тий может быть изменение направления квалификации специалистов в данной сфере. 
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Вместе с рынками товаров, капиталов, недвижимости, рабочей силы существует и взаимодей-
ствует с ними ещё один перспективный рынок – рынок услуг. Сфера услуг является одной из са-
мых быстроразвивающихся отраслей экономики. Основные направления развития туристического 
рынка являются отражением  процессов, происходящих в экономике страны  и мира в целом.  
Рынок услуг характеризуется абстрактностью, нематериальностью продукта, неспособностью к 
хранению и транспортировке, индивидуальным разовым исполнением, тесным контактом между 





услуг, восприятие потребителей определяют специфику  маркетинга, главной задачей которого 
является оказание помощи клиенту, в оценке предприятия и его услуг. 
Целью данной работы является исследование маркетинговой деятельности предприятия сферы 
туризма, а так же выявление путей совершенствования маркетинга предприятия. Для достижения 
названной цели необходимо выявить особенности маркетинга в туризме. 
Актуальность темы обусловлена тем, что рынок туристических услуг развивается стремитель-
но, является достаточно динамичным, и предприятию для успешного функционирования необхо-
димо систематически и комплексно изучать потребности и спрос на туристический продукт, обес-
печивать наиболее эффективные формы и методы обслуживания клиентов, что можно достичь с 
помощью маркетинга предприятия. 
Опыт практической маркетинговой деятельности в компаниях различных отраслей показывает, 
что базовые принципы и понятия маркетинга, а так же маркетинговые технологии конкуренции 
являются общими для всех типов рынков, включая и услуги. Однако каждый из них имеет свои 
характерные особенности, которые, непосредственно, оказывают влияние на спрос и предложение 
товаров и услуг, определяют специфику использования инструментов маркетинга на этих рынках, 
воздействуют на мотивацию и поведение клиентов, сегментацию рынка и позиционирование това-
ра, стимулирование сбыта[1, с.9]. 
При этом предприятие может иметь любую форму организации, а все его функциональные 
сферы (закупки, доставка, сбыт, обслуживание и прочее) так или иначе будут связаны с  маркетин-
гом, иметь с ним тесное взаимодействие, в связи с тем, что маркетинг является определяющим 
принципом деятельности предприятия в рыночной экономике. 
Основные показатели работы организаций, осуществлявших туристическую деятельность 
представлены в таблице. 
 
Таблица – Основные показатели работы организаций, осуществлявших туристическую  
деятельность 
 
  2005 2011 2012 2013 2014 
Число организаций – всего, единиц 402 791 958 1 085 1 254 
в том числе занимались:      
 туроператорской  
 деятельностью 
69 100 130 142 160 
 турагентской  
 деятельностью 
93 225 273 387 519 
 туроператорской и турагент-
ской деятельностью 
240 466 555 556 575 
Численность иностранных туристов, 
посетивших Республику Беларусь, 
человек 
90 811 116 049 118 749 136 821 137 444 
Численность туристов Республики 
Беларусь, выезжавших за рубеж, 
человек 
572 398 319 795 492 846 708 376 740 514 
Численность туристов, отправлен-
ных по маршрутам тура в пределах 
территории Республики Беларусь, 
человек 
49 584 76 713 61 048 76 246 56 213 
Стоимость зарубежных туров, опла-
ченных гражданами Республики Бе-
ларусь, млн. руб. 
71 822,5 675 467,1 1 828 582,0 3 086 886,9 4 386 722,8 
Стоимость туров, оплаченных ино-
странными туристами, млн. руб. 
13 674,5 147 182,9 256 127,4 334 627,9 382 008,8 
Выручка от оказания туристических 
услуг, млн. рублей 
 218 107,1 479 614,9 733 517,3 935 431,7 








Проанализировав таблицу – Основные показатели работы организаций, осуществлявших тури-
стическую деятельность, такие как число организаций, численность туристов Республики Бела-
русь, выезжавших за рубеж (так как большинство фирм направлены на выездной туризм), а так же 
выручка от оказания туристических услуг, можно сделать следующие выводы: 
 число организаций, осуществлявших туристическую деятельность резко возросло, также 
наблюдается тенденция дальнейшего роста. Соответственно, возникает и развивается конкурент-
ная среда. Постоянная борьба за рынок обуславливают необходимость маркетинговой деятельно-
сти. 
 численность туристов Республики Беларусь, выезжавших за рубеж, за исключением 2011 
года, так же постоянно возрастала. Следовательно, фирмам чаще необходимо прибегать к сред-
ствам маркетинга, для выявления и удовлетворения потребностей клиентов. 
 выручка от оказания туристических услуг имеет положительную тенденцию, что влияет на 
экономическую ситуацию страны в целом, поэтому подлежит анализу, в том числе посредством 
маркетинговой деятельности. 
Управление маркетингом, прежде всего, включает в себя анализ и выбор сегментов рынка, изу-
чение жизненных циклов рынков и товара, составление балансов этих циклов, определение 
наилучшей конкурентной позиции, оценку и анализ конкурентоспособности товара и предприятия 
в долгосрочной перспективе. Управление маркетингом на предприятиях индустрии туризма и гос-
теприимства включает в себя: изучение потребителей, анализа внутренней среды предприятия; 
разработку нового продукта, организацию системы сбыта, формирование спроса, стимулирование 
сбыта, проведение рекламной компании, организацию стратегического, а так же оперативного 
планирования, обеспечение информацией всех звеньев предприятия, организация маркетингового 
контроля и проведение различных анализов. 
Каждый субъект рынка, который применяет маркетинг, организует свою деятельность в обла-
сти производства и сбыта по определённой программе, предусматривающей мероприятия по их 
совершенствованию для достижения главной цели своей деятельности – удовлетворения реальных 
запросов и потребностей потребителей, получения высокой и устойчивой прибыли. Предприятия 
руководствуются общими положениями, которые являются универсальными, и в то же время дей-
ственными.  
Однако, в современном мире стоит использовать не только базовые принципы и правила, под-
дающиеся изучению, и связанные с ними закономерности. При совершенствовании маркетинга 
предприятия на практике всегда возникает потребность в новых решениях, оригинальных предло-
жениях, имеющие творческую направленность. Каждое предприятие стремиться в соответствии со 
своими возможностями, ситуацией на рынке, конкурентоспособностью, ресурсами и особенно 
уровнем квалификации персонала, а так же финансовыми ресурсами выработать свои специфиче-
ские маркетинговые решения, которые дадут положительный результат, в виде увеличения числа 
клиентов, а соответственно и извлечении большей прибыли. 
Таким образом, в условиях рыночных отношений маркетинг и его совершенствование для всех 
предприятий служит главным и необходимым инструментом в конкуренции с другими предприя-
тиями, а так же необходимым условием функционирования. 
 
Список использованных источников 
1. Моисеева Н.К. Маркетинг и турбизнес: учебник / Н.К. Моисеева – М.: Финансы и статистика, 2009. – 
496 с.: ил. 
2. Национальный статистический комитет Республики Беларусь [Электронный ресурс] / Основные пока-
затели работы организаций, осуществлявших туристическую деятельность. – Режим доступа: 
http://www.belstat.gov.by/ofitsialnaya–statistika/solialnaya–sfera /turizm//godovye–dannye_6 –Дата доступа: 
14.03.2016 г 
 
  
П
ГУ
